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Bevezetés

1. Milyen digitális trendeket látunk 2014-ben?

2. Melyek azok, amelyeket egy magyar gyógyszeripari marketinges életét is befolyásolják?

3. Milyen szabályokat kell betartani, ha jó online tartalmat szeretnénk készíteni a pharmában?

4. Hogyan tudjuk ezt mérni? Mérhető, hogy jól fog-e működni!

2



Hogyan változik a médiamix?

Reklámköltési adatok - Európa
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Source: www.warc.com/Pages/ForecastsAndData/InternationalDataForecast.aspx 
Forecast=GlobalHistoricalSummaries



Mindenki olyan eszközt használ, 
ami a legkényelmesebb! A tartalom a lényeg!
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6 másodperces videó is lehet elég ütős
Beköszöntött a mikro-videók kora
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Hordhatod ha akarod – Fitbit tracker, Nike+
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A minimalista, 
azonnal azonosítható design-né a jövő



Meshing, Stacking, Shifting amikor több kütyüről áll
össze egy reklám – új korszak
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Meshing = egy időben, azonos tartalom

Stacking = egy időben, más tartalom BL/ FB

Shifting = egymás után, azonos tartalom (repjegy)



AzokAzok a a márkákmárkák a a felkészültekfelkészültek, , akikakik jelenlegjelenleg is is pontosanpontosan
el el tudjáktudják érniérni okostelefononokostelefonon keresztülkeresztül a a célcsoportjukatcélcsoportjukat
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A médiaköltségvetés egyértelmű átrendeződésére
számítunk – a kisebb képernyők felé
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Szinte bármi lehet digitális reklámhordozó
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Milyen a jó kreatív?
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Online és offline reklámok: ugyanaz kell a sikerhez

Emlékezetessé teszi a márkát

Vásárlásra motivál

Átadja az üzenetet
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De más a befogadói státus

UNATKOZIK
Ingerszegény környezet

PIHEN
Keres valamit ami leköti

AKTÍV
Célirányosan keres

OUTDOOR

RÁDIÓ

TV

PRINT

INTERNET

MOBIL
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3.174 MÁSODPERCÜNK VAN MÁRKÁT ÉPÍTENI
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Source: Dynamic Logic Eyetracking Norms, November 2012; 
Dwell Time Local = 3.174 seconds (Average time spent on the ad among 
those who saw the ad)



Az online display kampányok jól mérhetők (AdIndex)

EXPOSED CONTROL



9,1
7,8

18,9

11,3

Control Exposed

Az AdIndex megmondja, sikeresen építi-e a kampány a márkát
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Támogatott 
Márkaismeret

Online 
Reklámismertség

Üzenet Asszociáció Márka Kedveltség Vásárlási Szándék



Gyakorlati példák
PHARMAPHARMA
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Használj egyértelmű márkaazonosítókat – logó, szín, 
betűtípus, celeb, jingle
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Egyértelmű, hogy ugyanannak a termékcsaládnak két
tagja
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Erősebbek azok a kreatívok, ahol logó megjelenik a 
banner minden elemén – Használjunk-e teasert?
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Source:  MarketNorms, 0% Logo Pres. N= 217 campaigns, n= 244,360 respondents; 
Partial Logo Pres. N= 2,268 campaigns, n= 2,701,813 respondents; 
100% Logo Pres. N= 4,519 campaigns, n=5,369,946 respondents



Vajon melyik görcsoldó?
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Ne csak a termék-fotón jelenjen meg a márkanév, 
külön is mutatni kell

�
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Sőt, az sem elég, ha “látszik” – legyen domináns
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Ha két márkát kell használni, mindkettő kapjon
hasonló kiemelést: pl. patikahálózat és termék

✗✗✗✗

�
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Egy üzenet legyen, ami egyszerű, világos és direkt

�
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✗✗✗✗



Gyönyörű, de egy üzenet elég lenne….
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Ha új terméket vezetsz be, írd is rá, biztos ami
biztos…
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Kattintásra legyen több infó, ne zsúfoljuk tele a képet
– csak ha olyan a téma (pénzügy, pharma és autó)
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Gyógyszer esetén is fontos a kép - legyen erős és
egyértelmű a termék és a tünet/megoldás kapcsolata
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Egyes kategóriáknál elengedhetetlen az érzelmekre
egyértelműen ható elem (ember, baba, kutya, stb.)

�
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Ne zsúfoljuk tele információval

• Ismertség és meggyőzés területén a kevesebb a több

✗✗✗✗
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Egy kép többet mond ezer szónál

�
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Köszönöm a 
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figyelmet!

krisztina.bodnar@millwardbrown.com


